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Inleiding 
 
Frieda Saeys had een toonaangevende stem in het Belgische en Europese discours over 
audiovisueel mediabeleid en de beleidskeuzen bij de opkomst van nieuwe media. Haar 
expertise situeerde zich op sociologische en beleidsmatige aspecten, met grondige kennis ook 
van de technologische kenmerken en de juridische omgeving van dit onderzoeksveld. Zij 
analyseerde diverse omroepmodellen in Europa en voerde onderzoek naar functies, gebruik en 
representatieve en beeldvormende eigenschappen van media. Haar kennis en activiteit 
strekten zich uit over zeer gevarieerde en uiteenlopende domeinen en zij hanteerde daarbij 
verschillende onderzoeksmethoden. Maar één zaak was eigen aan haar werk en liep er als een 
rode draad doorheen, namelijk haar bezorgdheid om diversiteit en emancipatie. Die 
bezorgdheid uitte zich vooral in haar bekommernis om minderheden en ‘zwakke’ 
mediagebruikers, die steevast op haar aandacht konden rekenen. Haar publicaties en 
onderzoeksrapporten analyseerden de relatie tussen media en etnische minderheden, media en 
allochtone jongeren en media en personen met een handicap en senioren. Ze had ook aandacht 
voor de genderproblematiek in de media en het mediagebruik door en de beeldvorming in de 
media van kinderen1. Hierbij stonden vaak de (verhoopte) emancipatorische of democratische 
functies van media centraal. In haar publicaties en onderwijs vertolkte Frieda Saeys ook de 
bekommernis over toenemende commercialisering en de invloed van marketing, sponsoring 
en reclame in media. Ze beklemtoonde de bijzondere positie en de verantwoordelijkheid van 
de publieke omroep en droeg met haar onderzoek bouwstenen aan voor het overheidsbeleid 
om sturend of stimulerend de diverse functies van media te helpen uitbouwen, bevorderen of 
bewaken. 
 
Deze bijdrage situeert zich in het verlengde van dit onderzoek en analyseert de (recente) 
ontwikkelingen in het beleid en de regulering betreffende reclameboodschappen in de 
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audiovisuele media gericht op kinderen2. Zowel Europese als Vlaamse beleidsmakers 
beklemtonen expliciet hun bekommernis om kinderen, jongeren of minderjarigen te 
beschermen tegen bepaalde media-inhouden, waarvan het aanbod aan jonge kijkers 
ongewenst of zelfs (potentieel) schadelijk wordt geacht. Zo bevat ook het nieuwe Vlaamse 
Mediadecreet, goedgekeurd in maart 2009, ter zake een opmerkelijke reeks nieuwe 
voorschriften en verbodsbepalingen. Aangezien deze regelgeving slechts effectief kan worden 
gemaakt door goed functionerende toezicht- en handhavingsystemen, zal worden onderzocht 
op welke wijze de handhaving van de voorschriften en beperkingen in verband met 
audiovisuele commerciële communicatie gericht op minderjarigen kan verzekerd of 
geoptimaliseerd worden. Eerst wordt de ontwikkeling geschetst van deze regelgeving, met 
verwijzing naar de motieven die de diverse beleidsniveaus hebben aangehaald ter 
rechtvaardiging van dit beschermingsbeleid. Vervolgens worden de belangrijkste bepalingen 
en voorschriften gepresenteerd. Op basis van een analyse van hoe via de diverse 
‘toezichtorganen’ deze regelgeving wordt geïnterpreteerd, toegepast en bewaakt, worden 
tenslotte enkele aanbevelingen geformuleerd in functie van een optimale naleving van de 
regulering ter bescherming van minderjarigen tegen ongewenste of schadelijke audiovisuele 
commerciële communicatie.  
 
Historiek en beleid 
 
Europa 
 
De bezorgdheid om het welzijn en de ontwikkeling van minderjarigen en vooral de 
bescherming van kinderen tegen media-inhouden komt tot uiting in verschillende 
beleidsdocumenten van de Europese Unie en in diverse communautaire rechtsinstrumenten. In 
de Richtlijn Televisie Zonder Grenzen van 1989 (89/522/EEG), die de uitoefening van 
televisieomroepactiviteiten juridisch beoogde te harmoniseren binnen de Europese interne 
markt, werd reeds de noodzaak beklemtoond van voorschriften ter bescherming van de 
lichamelijke, geestelijke en zedelijke ontwikkeling van minderjarigen tegen bepaalde 
programma-inhouden en tegen bepaalde televisiereclame3. In 1997 werden deze regels 
verduidelijkt, op voorstel van de Europese Commissie, die de bescherming aangescherpt 
wilde zien4. In 1998 deed de Raad een aanbeveling (98/560/EG) om de bescherming van 
minderjarigen niet enkel in relatie tot televisieomroepactiviteiten te organiseren en te 
optimaliseren, maar de beleidsaandacht uit te breiden tot alle audiovisuele en 
informatiediensten5. Uit een mededeling van de Europese Commissie over de toekomst van 
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 Aanbeveling 98/560/EG van de Raad van 24 september 1998 betreffende de ontwikkeling van de 
concurrentiepositie van de Europese industrie van audiovisuele en informatiediensten door de bevordering van 
het Europese audiovisuele regelgevingbeleid in 2003 bleek dat de richtlijnbepalingen ter zake 
wel adequaat en duidelijk waren, maar dat de handhaving ervan problemen kon opleveren, 
zeker in online-omgevingen6. Daarom werd de aanbeveling in 2006 aangepast en toegespitst 
op online-informatiediensten7.  
 
De Richtlijn Audiovisuele Mediadiensten van 2007 (2007/65/EG)8 verzacht een aantal 
bepalingen betreffende audiovisuele commerciële communicatie in vergelijking met de 
Richtlijn Televisie Zonder Grenzen (89/552/EG). Programma’s kunnen soepeler en frequenter 
onderbroken worden, de mogelijkheden om reclame uit te zenden worden verruimd. Omdat 
de commerciële en technologische ontwikkelingen aan de kijkers meer keuzemogelijkheden 
bieden, kunnen de kijkers ook zelf meer eigen verantwoordelijkheid dragen om reclame te 
vermijden. Gedetailleerde voorschriften voor het uitzenden van reclamespots met het oog op 
de bescherming van de kijker zijn daarom ook niet langer gerechtvaardigd9. 
 
Opmerkelijk is dat niettegenstaande de audiovisuele commerciële communicatie globaal aan 
deregulering onderhevig is, deze tendens zich niet doorzet voor de kindspecifieke bepalingen 
van de richtlijn10. Integendeel, de Richtlijn Audiovisuele Mediadiensten beklemtoont de 
noodzaak minderjarigen te beschermen tegen alle audiovisuele mediadiensten, met inbegrip 
van commerciële communicatie11. De nieuwe richtlijn herformuleert het vroegere artikel 16 
van de Richtlijn Televisie Zonder Grenzen en bepaalt dat ‘audiovisuele commerciële 
communicatie minderjarigen geen lichamelijke of zedelijke schade (mag) toebrengen’. De 
richtlijn verduidelijkt: ‘Derhalve mag zij minderjarigen er niet rechtstreeks toe aanzetten een 
product of dienst te kopen of te huren door te profiteren van hun onervarenheid of 
goedgelovigheid, hen niet rechtstreeks aanzetten hun ouders of anderen te overreden de 
aangeprezen goederen of diensten aan te kopen, niet profiteren van het bijzondere vertrouwen 
dat minderjarigen in ouders, leerkrachten of andere personen stellen, en minderjarigen niet 
zonder gegronde redenen in gevaarlijke situaties tonen’ (art. 3sexies, 1, g). Nog ter 
bescherming van minderjarigen is er de bepaling dat ‘audiovisuele commerciële 
communicatie voor alcoholische dranken niet specifiek (mag) gericht zijn op minderjarigen 
en niet tot overmatig gebruik van dergelijke dranken (mag) aanzetten’ (art. 3sexies, 1, e). 
 
Naast deze dwingende minimanormen geeft de Richtlijn Audiovisuele Mediadiensten aan de 
lidstaten en aan de Commissie voortaan ook de opdracht mee om aanbieders van 
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mediadiensten aan te moedigen ‘om een gedragscode te ontwikkelen’ betreffende 
audiovisuele commerciële communicatie die ‘ongeschikt’ is voor kinderen. Bedoeld is 
commerciële communicatie ‘die kinderprogramma’s vergezelt of daar deel van uitmaakt, 
inzake voedingsmiddelen en dranken die voedingsstoffen en andere stoffen met nutritieve en 
fysiologische effecten bevatten, met name stoffen zoals vetten, trans-vetzuren, zout/natrium en 
suikers, waarvan een overmatig gebruik in het algehele dieet niet aanbevolen is’ (art. 3sexies, 
2). Art. 3octies van de richtlijn biedt de lidstaten voortaan de mogelijkheid om, onder 
voorwaarden, productplaatsing toe te laten, maar deze toelating geldt dan weer niet voor 
kinderprogramma’s (art. 3octies, tweede lid)12. 
 
De reclamebeperkingen met het oog op de bescherming van minderjarigen zijn in de Richtlijn 
Audiovisuele Mediadiensten dus geconsolideerd, uitgebreid tot alle vormen van audiovisuele 
commerciële communicatie13 en aangevuld met een specifieke opdracht tot het ontwikkelen 
van een gedragscode in verband met commerciële communicatie die ongeschikt is voor 
kinderen.  
      
Hoewel de communautaire rechtsinstrumenten en tal van Europese beleidsdocumenten, 
rapporten en adviezen expliciet opkomen voor de bescherming van minderjarigen tegen 
schadelijke inhoud, is een opmerkelijke vaststelling dat vrijwel nergens wordt gemotiveerd of 
toegelicht waarom die bescherming noodzakelijk en gerechtvaardigd is en waar precies het 
schadelijke effect van bepaalde media-inhoud zich situeert ten aanzien van minderjarigen. 
Verder dan af en toe een oppervlakkige verwijzing naar verrichte studies hieromtrent14 en de 
vermelding dat het universele belang van de bescherming van minderjarigen algemeen wordt 
aanvaard op nationaal, Europees en internationaal niveau, komt men niet15. Door het Hof van 
Justitie is de bescherming van minderjarigen in zeer algemene termen beschouwd als een 
voldoende rechtvaardiging voor beperkende maatregelen inzake het vrije diensten- of 
goederenverkeer binnen de Europese Gemeenschap16. Ook het Europees Mensenrechtenhof 
heeft de bescherming van kinderen en jongeren als legitimatie aangehaald voor bepaalde 
vormen van overheidsinmenging die een beperking impliceren op de expressievrijheid17, 
zonder verdere toelichting of bijkomende motivering. In twee recente arresten vond het Hof 
dat de sanctionering van bepaalde media wegens het publiceren van indirecte reclame voor 
tabaksproducten of wegens het publiceren van niet toegelaten logo’s en merken van 
tabaksproducten in toepassing van artikel 10 van het Europese Mensenrechtenverdrag 
noodzakelijk was in een democratische samenleving. Met name ging het Hof ervan uit dat 
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reclameboodschappen voor tabaksproducten van aard zijn ‘d'inciter à la consommation, en 
particulier les jeunes’, hetgeen meteen een pertinente en voldoende legitimatiegrond was voor 
de overheidsinmenging. Het Hof hield er rekening mee dat de magazines met de indirecte 
tabaksreclame ‘s'adressent au grand public et notamment aux jeunes, lesquels se trouvent être 
plus vulnérables’18. 
 
Vlaanderen 
 
In België getuigde de wet van 1987 betreffende de handelspubliciteit op radio en televisie19 al 
van enige bezorgdheid om de bescherming van minderjarigen. Dit bleek specifiek uit het 
verbod om onmiddellijk voor of na kinderprogramma’s reclame in te lassen (art. 15, § 3). Dit 
verbod werd in 1991 in het Vlaams Decreet tot regeling van reclame en sponsoring op radio 
en televisie bevestigd en verduidelijkt als de zogenaamde vijfminutenregel20. 
 
‘In programma’s van religieuze erediensten, in informatieve programma’s en in 
programma’s en programmaonderdelen voor kinderen, mag geen reclame worden ingelast. In 
de onmiddellijke omgeving van programma’s of programmaonderdelen bestemd voor 
kinderen mag geen reclame worden uitgezonden. Met onmiddellijke omgeving wordt bedoeld 
binnen een tijdsbestek van 5 minuten’ (art. 5, § 6). 
 
In de jaren die volgden, passeerden enkele belangrijke decreetwijzigingen de revue die de 
vijfminutenregel bij herhaling op de helling plaatsten, maar telkens bleef de regel overeind. 
Het verbod werd zelfs nog uitgebreid in 1998: ook sponsorvermeldingen werden eraan 
onderworpen en telewinkelblokken werden verboden binnen een tijdsbestek van 15 minuten 
voor en na kinderprogramma’s21. De vijfminutenregel verwierf vooral een hoge 
symboolwaarde, in een poging een halt toe te roepen aan de oprukkende 
alomtegenwoordigheid van reclameboodschappen in de dagelijkse leefomgeving, ook met 
kinderen als doelgroep. 
 
Toch hebben enkele factoren tot het verval van de vijfminutenregel geleid. In de eerste plaats 
valt op dat deze bepaling nooit krachtig werd gemotiveerd. Evenmin werd het pragmatische 
effect ervan grondig geëvalueerd. Bij de invoering van de regel werd gesteund op of althans 
gerefereerd naar slechts één publicatie en een beperkt, experimenteel onderzoek22, zonder 
verdere discussie, zonder verdere toelichting. Eens het verbod zijn wortels stevig decretaal 
verankerd had, bleek de bescherming van kinderen keer op keer een afdoende grond om het te 
handhaven, maar nooit werd verduidelijkt welke doelstellingen precies met de 
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verbodsbepalingen in verband met reclame in en rond kinderprogramma’s werden nagestreefd 
en wat de praktische gevolgen ervan waren23.  
 
Tegenwind kwam voornamelijk uit de hoek van de Vlaamse commerciële omroepen, 
aanvankelijk vooral VMMa (VTM), maar later ook SBS Belgium (VT4)24. Zo zou er sprake 
zijn van concurrentievervalsing ten nadele van de Vlaamse omroepen. Buitenlandse 
televisieomroepen moesten immers niet aan de Vlaamse omroepregels beantwoorden en 
zouden met een deel van de reclame-inkomsten in Vlaanderen gaan lopen25. Bovendien 
werden kinderen via deze buitenlandse kanalen toch geconfronteerd met reclame, een 
dergelijk ‘selectief’ verbod was dus niet effectief26.  
 
Het reclameverbod rond kinderprogramma’s zou bovendien tot gevolg hebben dat de 
omroepen financiële middelen derven die nodig zijn om kwaliteitsvolle kinderprogramma’s te 
produceren. Als gevolg van de vijfminutenregel zouden de omroepen zich meer op 
goedkopere, buitenlandse import richten. Met andere woorden, het toelaten van (desgevallend 
streng gecontroleerde) reclame rond kinderprogramma’s zou aanzetten tot het investeren in 
kwalitatieve jeugdprogramma’s27. 
 
Een laatste argument tegen het reclameverbod rond kinderprogramma’s, één die gezien de 
recente (deregulerende) ontwikkelingen enkel aan kracht wint, is dat een dergelijk verbod niet 
wordt ondersteund op Europees niveau28. De Richtlijn Televisie Zonder Grenzen en de 
Richtlijn Audiovisuele Mediadiensten laten reclame toe rond kinderprogramma’s en bepalen 
zelfs dat dergelijke programma’s kunnen worden onderbroken door reclame als ze langer dan 
dertig minuten duren29. Bovendien wordt de groep EU-landen die wél nog een dergelijke 
verbodsbepaling voorschrijven steeds kleiner. Zo bevatten enkel de Noorse Regulations on 
Broadcasting (28 februari 1997) en de Zweedse Radio and Television Act (1996) nog een 
reclameverbod voor en na uitzendingen bestemd voor kinderen30. Een poging om tijdens het 
Zweedse voorzitterschap van de Europese Unie in 2001 bijkomende reclamebeperkingen in 
functie van de bescherming van minderjarigen te bepleiten en te integreren in de Richtlijn 
Televisie Zonder Grenzen mislukte31. Lidstaten mogen weliswaar in functie van de 
bescherming van minderjarigen aanvullende en striktere reclamevoorschriften opleggen aan 
de omroepen die onder hun jurisdictie vallen, maar ze kunnen zich anderzijds niet verzetten 
tegen de ontvangst van omroepprogramma’s vanuit andere EU-lidstaten waar deze 
                                                 
23
 Zie ook D. VOORHOOF, De Vijfminutenregel, o.c., 26 en 50-51. 
24
 De vijfminutenregel werd door de Vlaamse commerciële omroepen ook in de praktijk niet steeds 
gerespecteerd: zie de inbreuken vastgesteld door de Vlaamse Raad voor reclame en sponsoring op radio en 
televisie (VRRS) en later de Vlaamse Regulator voor de Media (VRM): VRRS t. VTM 14 juni 1993 (1993/02); 
C. Vansteenbrugge t. VTM 13 mei 1996 (1996/01) en VRM t. SBS Belgium NV 9 juni 2006 (2006/030), te 
raadplegen op www.vlaamseregulatormedia.be.  
25
 Zie ook Parl. St. Vl. Parl. 1997-1998, nr. 876/6, 12, 22-24, 56-57 en 94. 
26
 Zie hierover D. VOORHOOF, De Vijfminutenregel, o.c., 23. 
27
 Parl. St. Vl. R. 1990-1991, Hoorzitting van 19 maart 1991, 11-12. Zie ook D. Voorhoof, De Vijfminutenregel, 
o.c., 20 en 29. 
28
 Zie hierover D. VOORHOOF, De Vijfminutenregel, o.c., 23, 25, 31, 32-40. 
29
 Art. 11, lid 2.  
30
 IRIS-Special, Regulation on Advertising Aimed at Children, IRIS, Legal Observations of the European 
Audiovisual Observatory, 2008, 156 en 183. 
31
 Zie onder andere Parl. St. Vl. Parl. 1999-2000, nr. 254/1-5, Resolutie betreffende een Europese regelgeving in 
verband met reclame en kinderprogramma’s. Zie ook D. VOORHOOF, De Vijfminutenregel, o.c., 56-57. 
beperkingen geen gelding hebben32. Een toestand die de Vlaamse televisieomroepen dus in 
een nadelige positie bracht en tegelijk de verwezenlijking van de (vage) doelstellingen van het 
reclameverbod rond kinderprogramma’s bemoeilijkte. 
 
Uiteindelijk werd de druk van de commerciële omroepen, hierin gesteund door beleidsmakers, 
te groot en werd de vijfminutenregel met het decreet van 2 februari 2007 afgeschaft33. De 
regel was geleidelijk meer een symbool geworden, met een beperkt pragmatisch effect en een 
onduidelijke legitimatie. Aan de opheffing van de vijfminutenregel werden een reeks 
inhoudelijke, specifieke voorschriften gekoppeld in verband met reclame gericht op kinderen 
en/of jongeren34. Deze nieuwe bepalingen zouden worden opgenomen in de code voor 
reclame en sponsoring op radio en televisie, die sedert 1995 onveranderd was gebleven35. 
Aanvankelijk waren er weinig impulsen om die bepalingen effectief van kracht te laten 
worden, maar bij Vlaams decreet van 29 februari 2008 is dat dan toch gebeurd36. 
 
In het kader van de implementatie van de Richtlijn Audiovisuele Mediadiensten en de 
algehele opfrissing van het decreet betreffende de radio-omroep en de televisie is in 200937 
geopteerd voor het volledig integreren van de code voor reclame en sponsoring op radio en 
televisie in het Mediadecreet zelf. Uit deze bepalingen in verband met reclameboodschappen 
gericht op kinderen en jongeren (art. 70-77), maar ook uit enkele andere nieuwe bepalingen in 
het Mediadecreet, blijkt de duidelijke wil van de beleidsmakers om aan de omroepen 
voorschriften en beperkingen op te leggen in hun programmatie38 en commerciële 
communicatie gericht op minderjaren39. Het Mediadecreet volstaat overigens niet met de 
letterlijke overname van de minimanormen uit de richtlijn die minderjarigen beogen te 
beschermen tegen bepaalde vormen en inhoud van audiovisuele commerciële communicatie40. 
Ook aanvullende bepalingen in verband met suikerhoudend snoepgoed (art. 69) en vooral een 
afzonderlijke afdeling (art. 70-77) waarin tal van bijkomende inhoudelijke en vormelijke 
verplichtingen en beperkingen worden opgelegd aan de commerciële communicatie op de 
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 H.v.J. 9 juli 1997, Konsumentenombudsman en Agostini / TV Shop Sverige, gevoegde zaken C 34/95, 35/95 
en 36/95. Vgl. H.v.J. 9 februari 1995, Leclerc-Siplec, zaak C 412/93, te raadplegen op 
http://curia.europa.eu/jurisp/cgi-bin/form.pl?lang=nl 
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 Decreet van 2 februari 2007 houdende wijziging van sommige bepalingen van titel III en titel IV van de 
decreten betreffende de radio-omroep en de televisie, gecoördineerd op 4 maart 2005, B.S. 23 februari 2007. De 
vijfminutenregel bleef enkel voortbestaan voor de VRT, wat sponsorvermeldingen betreft, zie  art. 97, § 1, 4° van 
de Decreten betreffende de radio-omroep en de televisie, gecoördineerd op 4 maart 2005, B.S. 8 april 2005, 
hierna genoemd Mediadecreet 2005. Televisiereclame op de VRT is sowieso verboden, tenzij wanneer dit 
gebeurt met het oog op zelfpromotie (art. 97, § 1, 2° Mediadecreet 2005). Voor de nieuwe bepalingen 
Mediadecreet 2009, zie infra. 
34
 Zie ook het advies van de Vlaamse Mediaraad van 27 april 2000, Parl. St. Vl. Parl. 1999-2000, nr. 92/3. 
35
 Zie ook D. VOORHOOF, “Nut en haalbaarheid van een ethische code voor televisie. Overzicht van de 
bestaande regelgeving”, in X. (ed.), Kinderen en een ethische code voor televisie? Verslagboek van de 
studienamiddag op 15 december 1995, BGJG, 1996, 16-34. 
36
 Besluit van de Vlaamse Regering van 7 september 2007 houdende de aanvulling van de code voor reclame en 
sponsoring op radio en televisie met specifieke bepalingen over reclame en sponsoring, gericht op kinderen en 
jongeren, B.S. 4 april 2008, bekrachtigd door het Vlaams Decreet van 29 februari 2008, B.S. 4 april 2008. 
37
 Het ontwerpdecreet betreffende de radio-omroep en de televisie is in maart 2009 door het Vlaams Parlement 
goedgekeurd: http://jsp.vlaamsparlement.be/docs/stukken/2008-2009/g2014-13.pdf. In deze bijdrage wordt 
verder uitgegaan van de toepassing van deze nieuwe versie van het Mediadecreet, hoewel op het moment van de 
redactie van deze bijdrage de tekst van het Mediadecreet nog niet in het Belgisch Staatsblad is gepubliceerd. 
Voor de laatste stand van zaken van de regelgeving inzake radio-omroep en televisie, zie de website van de 
Vlaamse Regulator voor de Media (VRM): http://vlaamseregulatormedia.be (regelgeving). 
38
 Zie de artikelen 41-45 Mediadecreet. 
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 Voor een volledig overzicht, zie infra. 
40
 Vgl. art. 3sexies, 1, e en g van de richtlijn met art. 68, 1° en art. 72 Mediadecreet.  
Vlaamse omroepen die gericht is op minderjarigen, jongeren en kinderen, werden ingelast. 
Deze bepalingen zijn, soms lichtjes aangepast, overgenomen uit de vroegere code voor 
reclame en sponsoring op radio en televisie. De Vlaamse decreetgever heeft ook de 
aansporing in de Richtlijn Audiovisuele Mediadiensten om een gedragscode uit te werken in 
verband met ongeschikte commerciële communicatie (art. 3sexies, 2) meteen omgezet in een 
dwingende bepaling. Voortaan verbiedt het decreet reclame gericht op minderjarigen die 
buitensporig gebruik aanmoedigt van voedingsmidden of dranken die door de vetten, 
transvetzuren, zout, natrium of suikers die ze bevatten bij overmatig gebruik schadelijk 
kunnen zijn (art. 77). 
 
De integratie van een reeks specifieke bepalingen in verband met inhoud en vorm van 
commerciële reclame gericht op kinderen en jongeren doet de vraag rijzen wie 
verantwoordelijk is voor de inhoud en de vormgeving van deze reclameboodschappen, de 
omroep of de adverteerder41. Meteen is ook de vraag gesteld of het wel gepast is deze 
voorschriften aan de omroeporganisaties en omroepdiensten op te leggen, terwijl de inhoud en 
de vorm van de reclameboodschappen toch wordt bepaald door de adverteerders zelf42?  
 
Een andere discussie, die verderop in dit hoofdstuk aan bod komt, betreft de vraag welke 
instantie het meest geschikt is om (effectieve) controle uit te oefenen op de verbodsbepalingen 
en beperkingen in verband met audiovisuele commerciële communicatie en minderjarigen: de 
Vlaamse Regulator voor de Media (VRM) of de Jury voor Ethische Praktijken inzake reclame 
(JEP). Alvorens op dit vraagstuk grondiger in te gaan, is het nuttig om een algemeen overzicht 
te geven van de verschillende vormen van regelgeving, toezicht en handhaving in verband 
met de relevante voorschriften. We beperken ons in wat volgt in essentie tot de Vlaamse 
Gemeenschap, zonder evenwel na te laten om te wijzen op regelgeving en zelfregulering op 
federaal niveau voor zover deze effect ressorteren voor minderjarigen of media in de Vlaamse 
Gemeenschap. Deze analyse zal een aantal inzichten opleveren in functie van een optimale 
organisatie van het toezicht en de effectieve afdwingbaarheid van de specifieke regels in 
verband met audiovisuele commerciële communicatie en minderjarigen. 
 
Actuele regelgeving 
 
Er bestaat een complex geheel van normen die mediagebruikers tout court, ofwel specifiek 
kinderen/jongeren/minderjarigen beogen te beschermen tegen reclame. Deze regels situeren 
zich zowel op federaal als op gemeenschapsniveau en zijn vastgelegd in wettelijke bepalingen 
(overheidsrecht) of in zelfdisciplinaire codes (zelfregulering). Sommige voorschriften of 
beperkingen richten zich tot alle media, andere zijn specifiek van toepassing op radio en 
televisie of audiovisuele mediadiensten. Tenslotte kunnen deze regels nog onderscheiden 
worden naar hun kwantitatieve, dan wel kwalitatieve aard (voor verduidelijking van dit 
onderscheid, zie infra). Veel variabelen dus resulterend in een verscheiden palet aan 
regelgeving. Hierna worden de belangrijkste kenmerken en de finaliteit van een aantal regels 
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 Advies van de sectorraad Media van 17 september 2008 bij het voorontwerp van decreet betreffende de radio-
omroep en de televisie, 12, te raadplegen op 
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 Parl. St. Vl. Parl.  2008-2009, nr. 2014/5, http://jsp.vlaamsparlement.be/docs/stukken/2008-2009/g2014-
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mediadecreet, zie p. 27 van het verslag, te raadplegen op http://jsp.vlaamsparlement.be/docs/stukken/2008-
2009/g2014-3.pdf.  Zie ook verslag, http://jsp.vlaamsparlement.be/docs/stukken/2008-2009/g2014-7.pdf. 
onder de aandacht gebracht en de handhavingsmechanismen alsook enkele toepassingen nader 
toegelicht. 
 
Voorschriften die gelden voor alle media 
 
Alhoewel reclame op radio en televisie afzonderlijk geregeld wordt in de Vlaamse en de 
Franse Gemeenschap43, zijn er ook enkele federale regels die gelden voor alle media en dus 
een impact hebben op reclameboodschappen in de audiovisuele sector. Alhoewel deze 
federale bepalingen zich niet uitdrukkelijk tot audiovisuele media richten, en zelfs niet tot 
media in het algemeen, gaat het om een aantal basisnormen in verband met reclame die in alle 
gevallen moeten gerespecteerd worden. 
 
Misleidende reclame 
 
Reclame op radio en televisie situeert zich in de eerste plaats binnen de werkingssfeer van de 
Handelspraktijkenwet (WHPC)44. Deze verbiedt reclame die misleidend is omtrent 
eigenschappen van het product of de dienst zelf, of omtrent identiteit of kwaliteiten van de 
verkoper (art. 94/2, 1°-4°). Deze bepaling beoogt de bescherming van de consument, dus niet 
enkel van minderjarigen. De WHPC bevat overigens wel een bepaling die bijzonder relevant 
is in het licht van de bescherming van minderjarigen, namelijk het verbod van agressieve 
handelspraktijken die ‘kinderen er in reclame rechtstreeks toe aanzetten om geadverteerde 
producten te kopen of om hun ouders of andere volwassenen ertoe over te halen die producten 
voor hen te kopen’ (art. 94/11, 5°). Aan inbreuken op deze bepalingen kan een einde worden 
gemaakt via een stakingsvordering voor de voorzitter van de rechtbank van koophandel (art. 
95, lid 1). 
 
Met betrekking tot het verbod van misleidende reclame (art. 94/2, 1°-4°) bestaat heel wat 
rechtspraak, maar deze is meestal niet relevant vanuit het oogpunt van de bescherming van 
minderjarigen. Jurisprudentie in verband met het verbod van agressief op kinderen gerichte 
reclame (art. 94/11, 5°) is helemaal afwezig45.  
 
Rechtspraak betreffende misleidende reclame voor gsm-diensten raakt wél de leefwereld van 
jonge mensen. Zo werden enkele stakingsvorderingen ingeleid voor de voorzitter van de 
Leuvense rechtbank van koophandel, waarbij de rechter telkens benadrukte dat het 
misleidende karakter van een boodschap los staat van haar objectieve waarheidsgehalte. Het 
gaat er in essentie om of de boodschap door de doorsnee consument van de doelgroep al dan 
niet juist begrepen wordt en het koopgedrag van het aangesproken publiek kan beïnvloeden. 
Het argument dat de reclame op televisie saai zou worden wanneer de adverteerder 
genoodzaakt is alle essentiële informatie te vermelden, werd juridisch niet relevant bevonden: 
een verkoper is immers niet verplicht die reclame in een televisiespot te brengen46. Alhoewel 
de rechters nalaten te verwijzen naar het bijzondere belang van de bescherming van 
minderjarigen, valt hierover wel wat te zeggen. In de sector van de mobiele telefonie vormen 
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 Ook het Brussels Hoofdstedelijk Gewest en de Duitse Gemeenschap hebben in dit opzicht een aantal regels 
uitgevaardigd die van toepassing zijn op de omroeporganisaties die onder hun bevoegdheid vallen, inclusief 
regels in verband met reclame en sponsoring op radio en televisie. 
44
 Wet van 14 juli 1991 betreffende de handelspraktijken en de voorlichting en bescherming van de consument, 
B.S. 29 augustus 1991, hierna genoemd WHPC.  
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 Dit blijkt uit een analyse van de Jaarboeken Handelspraktijken van 1989 tot en met 2007. 
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 Zie Vz. Kh. Leuven 17 juli 2007, gepubl. in H. DE BAUW (ed.), Jaarboek Handelspraktijken 2007, 
Mechelen, Kluwer, 2008, 230 en Vz. Kh. Leuven 21 juni 2005, gepubl. in H. DE BAUW (ed.), Jaarboek 
Handelspraktijken 2005, Mechelen, Kluwer, 2006, 268. 
minderjarigen en, meer en meer, kinderen de doelgroep bij uitstek. Een ‘hippe’ gsm, liefst met 
internetdiensten en camerafunctie, is nodig om erbij te horen. Het argument dat 
televisiereclame niet te saai mag worden, illustreert deze tendens. Niemand kijkt graag naar 
duffe reclame, maar vooral jonge mensen zouden dan hun concentratie wel eens kunnen 
verliezen, zij worden als geen ander gecharmeerd door alles wat ‘cool’ of ‘trendy’ is. Gezien 
de steeds jonger wordende ‘doorsnee consument van de doelgroep’ dienen adverteerders zeer 
zorgvuldig om te gaan met reclame en moeten ze er eigenlijk voor zorgen dat die niet 
verkeerd kan begrepen worden door de gemiddelde gsm-gebruiker van pakweg twaalf jaar.  
 
Het vonnis illustreert op treffende wijze hoe de toepassing van de WHPC, onder controle van 
de voorzitter van de rechtbank van koophandel, dwingende beperkingen oplegt aan de vorm 
en inhoud van reclameboodschappen die vooral op minderjarigen zijn gericht. Maar tegelijk is 
duidelijk dat de rechtspraak in toepassing van de WHPC verder geen bakens uitzet of meer 
concrete toelichting geeft met betrekking tot vormen van verboden reclame gericht op 
minderjarigen. 
 
Reclame voor seksuele diensten 
 
Bijzonder relevant met het oog op de bescherming van minderjarigen zijn de wettelijke 
bepalingen die met seksualiteitsbeleving en openbare zedelijkheid te maken hebben47. 
Specifiek wat reclame betreft, bestraft artikel 380ter Sw. uitdrukkelijk reclame voor diensten 
van seksuele aard48. Als dergelijke reclame tot minderjarigen gericht is, of als er 
minderjarigen in betrokken zijn, dreigt de Strafwet met strenge sancties (art. 380ter, § 1, lid 
1)49.  
 
Ook als de reclame niet tot minderjarigen is gericht en niet  seksuele uitbuiting of prostitutie 
op het oog heeft, is ze verboden en strafbaar in toepassing van artikel 380ter Sw. In een arrest 
van 20 november 2000 veroordeelde het hof van beroep van Brussel de verantwoordelijken 
voor bepaalde seksadvertenties. Het Hof van Cassatie volgde het Brusselse hof van beroep en 
liet noteren dat het kenbaar maken van zowel prostitutie die kadert in georganiseerde seksuele 
uitbuiting, als van prostitutie die louter persoonlijk bedreven wordt, strafbaar is, ook al is deze 
laatste vorm van prostitutie op zichzelf niet verboden. Het Hof benadrukte dat ‘de 
wetsbepalingen niet enkel de georganiseerde seksuele uitbuiting willen bestrijden, maar 
vooral de zedelijkheid van de minderjarigen willen beschermen’50. Als het om de 
bescherming van de goede zeden gaat, zeker in verband met minderjarigen, en wanneer het 
dan ook nog eens advertenties betreft (‘commercial speech’), zal ook het Europees Hof voor 
de Rechten van de Mens geneigd zijn een overheidsinmenging niet al te zeer ter discussie te 
stellen vanuit het perspectief van artikel 10 EVRM51. 
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 Artt. 383 (openbare zedenschennis en minderjarigen), 383bis (kinderpornografie) en 387 (oneerbare prenten, 
afbeeldingen of voorwerpen) Sw. 
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 Er geldt met name een verbod van reclame voor een aanbod van diensten van seksuele aard, prostitutie en 
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Vonnis a quo: Corr. Leuven 7 september 1999, A&M 2000/1-2, 150. 
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Kortom, de strafbepalingen in verband met reclame voor seksuele diensten, prostitutie en 
ontucht zijn vooral ingegeven vanuit de bezorgdheid om minderjarigen te beschermen, ook 
wanneer de reclame in kwestie (ogenschijnlijk) niets met minderjarigen te maken heeft of niet 
(specifiek) op hen gericht is. Deze bepalingen worden zo fundamenteel en belangrijk geacht 
dat ze via strafwetgeving kunnen worden afgedwongen en ook tot strafrechtelijke 
veroordeling kunnen leiden. Zelfs een vluchtige blik in de rubriek ‘contactadvertenties’ in 
bepaalde kranten en magazines en een beetje gericht ‘browsen’ op het Internet reveleren dat 
het pragmatische effect van het verbod van reclame voor prostitutie en seksuele diensten 
bijzonder beperkt is, hoewel de wet nochtans dreigt met strafvervolging, forse geldboetes en 
zelfs gevangenisstraf. 
 
Reclame in de schoolomgeving  
 
De school en haar onmiddellijke omgeving raken niet enkel de leefwereld van minderjarigen, 
maar maken er een aanzienlijk deel van uit. De school kan als (gezaghebbend) instituut een 
positieve invloed hebben op de geloofwaardigheid en de impact van bepaalde 
reclameboodschappen. Ouders en leerlingen hebben een groot vertrouwen in scholen en 
reclame via de school is dan ook een sterk communicatiekanaal52. Reclame en sponsoring in 
de omgeving van Vlaamse scholen zijn aan strenge voorwaarden onderworpen: reclame mag 
niet manifest onverenigbaar zijn met de pedagogische taken en doelstellingen en de principes 
van objectiviteit, geloofwaardigheid, betrouwbaarheid en autonomie moeten gerespecteerd 
zijn53. De Commissie Zorgvuldig Bestuur (CZB) houdt toezicht op de naleving van deze 
regels, voorschriften en voorwaarden54. De zienswijze en het perspectief van waaruit de CZB 
opereert, komen duidelijk tot uiting in haar jaarverslag 2007, waarin ze stelt dat de 
reclamesector het kind voornamelijk als consument beschouwt en de belangen van het kind 
niet als prioritair aanmerkt: ‘Het is dus aan de overheid om uitvoering te geven aan haar 
zorgvuldigheidsplicht en op te komen voor de belangen van het kind’55. 
 
Vanuit deze opstelling heeft de CZB tal van adviezen geformuleerd ter bescherming van de 
schoolgaande jeugd tegen reclame en sponsoring56. Enkele van die adviezen hebben 
betrekking op sponsorvermeldingen op schoolwebsites, wat ons het dichtst bij de sfeer van 
audiovisuele reclame brengt57. In dit geval is dus gekozen voor een specifiek orgaan, de 
Commissie Zorgvuldig Bestuur, dat exclusief binnen de onderwijswereld door middel van het 
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 J. KENWAY en E. BULLEN, Consuming Children: education-entertainment-advertising, Buckingham, Open 
University Press, 2001, 92-101.  
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 Art. 51, § 4 van het Decreet basisonderwijs van 25 februari 1997, B.S. 17 april 1997 en art. 5.12 van het 
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 Jaarverslag CZB 2007 (p. 28), te raadplegen op 
 http://www.ond.vlaanderen.be/zorgvuldigbestuur/pdf/jaarverslag2007.pdf.  
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 Zo moet didactisch materiaal zoals video, audio, film en computer vrij zijn van reclameboodschappen, zie 
onder andere CZB 28 januari 2008 (190); CZB 24 april 2007 (162); CZB 5 februari 2007 (156); CZB 27 maart 
2006 (139); CZB 5 december 2005 (117); CZB 4 oktober 2004 (63); CZB 7 juni 2004 (60); CZB 1 december 
2003 (27) en CZB 3 november 2003 (21). 
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 Een schoolbestuur kan organisaties die bijdragen tot een project in de school als sponsor vermelden op de 
schoolwebsite, maar enkel in die ruimtes die niet gebruikt worden voor opvoedings- en onderwijsactiviteiten die 
noodzakelijk zijn voor de eindtermen en ontwikkelingsdoelen. Bovendien zijn enkel interne, discrete 
sponsorvermeldingen toegelaten, ze mogen met andere woorden enkel zichtbaar zijn voor directe gebruikers, zie 
CZB 5 april 2004 (55) en CZB 13 februari 2006 (128). Een ander advies stelt dat het plaatsen van een 
commerciële aankoopboodschap (‘banner’) op een schoolwebsite niet kan, zie CZB 6 juni 2005 (100). 
verstrekken van adviezen en aanbevelingen waakt over de naleving en de toepassing van de 
bepalingen in verband met onbehoorlijke of laakbare reclameboodschappen in de 
schoolomgeving58. 
 
Zelfdisciplinaire codes: de JEP 
 
Naast wettelijke regels die zich tot alle media richten, zijn er ook een aantal zelfdisciplinaire 
codes die beperkingen opleggen aan reclameboodschappen die zich tot minderjarigen richten 
of die promotie maken voor producten of diensten die schadelijk kunnen zijn voor 
minderjarigen. Dit houdt in dat actoren binnen een bepaalde beroepsgroep zelf het initiatief 
nemen en zich tot de naleving van bepaalde regels verbinden, zonder dat de overheid 
toezichthoudend, of desgevallend sanctionerend, optreedt. De Jury voor Ethische Praktijken 
inzake reclame (JEP) is de zelfdisciplinaire autoriteit van de reclame- en marketingsector in 
België en onderzoekt de verenigbaarheid van reclame met deze codes. De JEP onderzoekt de 
inhoud van reclameboodschappen die verspreid worden door de massamedia: dagbladen, 
magazines, huis-aan-huisbladen, weekbladen, affichage op openbare plaatsen, bioscoop, 
Internet en radio en televisie. De zelfdisciplinaire werking van de JEP steunt op de vrijwillige 
medewerking van de adverteerders, reclamebureaus en media. Haar taak is tweezijdig: 
enerzijds onderzoekt de JEP de klachten die zij ontvangt van het publiek, in het bijzonder van 
de consumenten. Anderzijds behandelt de JEP voorafgaandelijk aan de verspreiding van de 
reclame de vragen om onderzoek die haar op vrijwillige basis worden voorgelegd door 
adverteerders, reclamebureaus en media. De Jury kan geen sanctie opleggen, enkel advies 
verstrekken of vragen de reclame te wijzigen of stop te zetten59. De hoofdbeginselen van 
ethische reclame zijn waarachtigheid, eerlijkheid, sociale verantwoordelijkheid, 
fatsoenlijkheid en herkenbaarheid.  
 
Naast de algemene Internationale Code voor de Reclamepraktijken die de JEP hanteert, 
gelden ook een aantal sectoriële codes of convenanten die duidelijk de bekommernis om de 
bescherming van minderjarigen vertolken. Enkele adviezen die de JEP de voorbije jaren 
afleverde, tonen aan dat met name wanneer bepaalde reclame gericht is op kinderen of 
jongeren, of wanneer reclame deze groepen kan bereiken, de adverteerder nadrukkelijker 
respect dient op te brengen voor een aantal van de zopas vermelde basisprincipes (cfr. infra).   
 
JEP, minderjarigen en alcohol 
 
Het convenant inzake gedrag en reclame met betrekking tot alcoholhoudende dranken wijdt 
een volledig hoofdstuk aan de bescherming van minderjarigen60. Uit de ‘evaluatieverslagen 
alcohol’ blijkt dat klachten vooral worden ingediend tegen affiches en advertenties, dus 
printmedia, en meestal omdat de vereiste educatieve slogan ontbreekt (art. 11.1)61. Toch was 
er in 2008 ook een klacht tegen Bacardi-Martini wegens een audiovisuele reclamespot voor 
William Lawson’s whisky. Twee rugbyploegen komen het veld oplopen. Het ene team voert 
een Haka (traditionele dans van de Maori’s) uit om het andere team te imponeren, waarop de 
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 Alle adviezen van de CZB zijn te raadplegen op 
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2005. 
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 De evaluatieverslagen zijn te raadplegen op http://www.jep.be/nl/extra-info/evaluatieverslagen.  
leden van het andere team, slechts gekleed in een Schotse rok, hun rok opheffen naar het 
eerste team. De spot werd getoond in de bioscoop, voorafgaand aan een kinderfilm. Naast het 
feit dat de spot de educatieve slogan niet vermeldt, is deze bovendien gericht op 
minderjarigen (in strijd met art. 2.1 en 4.1), omdat hij wordt gevolgd door een kinderfilm. 
Bovendien bevat het convenant de specifieke bepaling dat reclame voor alcoholhoudende 
dranken verboden is tijdens de vertoning in een bioscoop van een film die gericht is op een 
publiek dat voornamelijk bestaat uit kinderen (art. 11.2, lid 3). De adverteerder werd dan ook 
verzocht de spot niet meer te vertonen tijdens kindervoorstellingen. Wat trouwens het optillen 
van de rok betreft, meende de Jury dat de algemeen geldende fatsoennormen niet geschonden 
waren, aangezien geen intieme delen te zien waren62.  
 
JEP, minderjarigen en voedingsmiddelen 
 
De reclamecode voor voedingsmiddelen (FEVIA code) besteedt veel aandacht aan reclame 
gericht tot kinderen en/of jongeren en is doorspekt van de bekommernis om goeie leef- en 
voedingsgewoonten van de jeugd63. Ter illustratie kan verwezen worden naar een uitspraak 
van de JEP over een radiospot waarin het volgende weerklinkt: ‘Feit. Prince Start heeft een 
vergelijkbare voedingswaarde als een boterham met boter en confituur. Prince Start is 
namelijk rijk aan trage suikers, is een bron van vezels en bevat vitaminen en mineralen. Start 
de dag goed met Prince Start.’ De klacht drukte bezorgdheid uit over de goede 
ontbijtgewoonten van kinderen. De JEP stelde vast dat de reclame het product in kwestie 
voorstelt als zijnde een alternatief voor “een boterham met boter en confituur” (specifiek 
onderdeel van een ontbijt) en meende dan ook dat deze reclame geen afbreuk doet aan de 
bevordering van gezonde en evenwichtige leefgewoonten (art. 3 Fevia code). Bovendien 
bewijst een vergelijkende analyse dat het product in kwestie een vergelijkbare 
voedingswaarde bezit als een “boterham met boter en confituur”, zodat deze reclame geen 
beweringen bevat die van aard zijn te misleiden omtrent het voedingsvoordeel van het product 
(art. 4 Fevia code)64. 
 
JEP, minderjarigen en kansspelen 
 
Er is ook een ethische code betreffende reclame voor loterijspelen, die volgende bepalingen 
bevat: reclame, communicatie en promotieactiviteiten voor loterijspelen mogen minderjarigen 
niet aanzetten tot spelen, noch laten uitschijnen dat ze mogen meespelen (art. 14). Reclame-
uitingen mogen zich niet richten tot minderjarigen, noch spelers opvoeren die minderjarig zijn 
of lijken en die deelnemen aan een loterijspel (art. 14). Dergelijke boodschappen mogen 
bovendien niet verschijnen in media of reclamedragers die zich uitsluitend tot minderjarigen 
richten (art. 15)65. In september 2008 deed de JEP uitspraak over een televisiespot waarin de 
gratis pokersite ‘Pokerstars.net’ werd aangeprezen. De JEP uitte in de eerste plaats haar 
bezorgdheid over de verwarring die kon ontstaan met de betalende site ‘Pokerstars.com’, 
beide websites verschijnen namelijk wanneer gezocht wordt via Google. Hierdoor oordeelde 
de JEP dat de spot misleidend is in de zin van de WHPC, omdat ze van aard is de consument 
te misleiden over het belangrijkste kenmerk van het product of de dienst, ook al is de 
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 http://www.jep.be/media/pdf/sectoriele_code/FEVIA_nl.pdf. Deze code kwam tot stand binnen de Federatie 
Voedingsindustrie.  
64
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ondernemingen die loterijspelen organiseren.  
informatie feitelijk correct (zie supra). Daarom werd de adverteerder verzocht het verschil 
tussen beide sites meer te accentueren. Vanuit de bekommernis om minderjarigen te 
beschermen, heeft de JEP gevraagd om de spot niet uit te zenden voor 22u. en om de 
pedagogische vermeldingen met betrekking tot verantwoord spelen op de voorgrond van de 
site te plaatsen66. 
 
Voorschriften die zich enkel richten tot radio en televisie 
 
De voorschriften en beperkingen in verband met reclame en minderjarigen die enkel gelden 
voor radio en televisie zijn wettelijk verankerd in het Vlaams Mediadecreet67 en werden in 
2008 verder aangescherpt in de code voor reclame en sponsoring op radio en televisie68. In 
2009 werden alle bepalingen in verband met audiovisuele commerciële communicatie in het 
nieuwe Mediadecreet geïntegreerd69. Het Mediadecreet bevat voorschriften die de 
bescherming beogen van alle mediagebruikers tegen bepaalde reclameboodschappen, maar 
het bevat dus ook een reeks bepalingen om kinderen, jongeren of minderjarigen te 
beschermen.  
 
Het overwegend deregulerende karakter van de Richtlijn Audiovisuele Mediadiensten 
tegenover televisiereclame reflecteert zich in het nieuwe Mediadecreet (zie supra), maar 
specifiek in verband met de bescherming van minderjarigen bevat het Mediadecreet voortaan 
een opmerkelijke reeks voorschriften, beperkingen en verbodsbepalingen. De naleving van 
deze regels staat onder toezicht van de Vlaamse Regulator voor de Media (VRM), die hetzij 
na klacht, hetzij ambtshalve, inbreuken kan vaststellen en sancties kan opleggen, gaande van 
waarschuwing tot het opleggen van administratieve geldboetes (art. 215-235).  
 
De uitbreiding van de regels in het Mediadecreet in verband met de bescherming van 
minderjarigen is aanleiding geweest tot een (aanzet van) discussie over welke instantie het 
meest geschikt is om de controle te voeren over de desbetreffende bepalingen: de VRM, als 
overheidsorgaan, of de JEP in de sfeer van zelfregulering? En daarmee samenhangend, wie is 
er uiteindelijk verantwoordelijk voor de juridische conformiteit van de audiovisuele 
commerciële communicatie: de omroeporganisaties of de adverteerders?  
 
Het Mediadecreet, audiovisuele commerciële communicatie en minderjarigen 
 
De bepalingen in het Mediadecreet zijn van kwantitatieve of kwalitatieve aard. Kwantitatieve 
bepalingen hebben betrekking op de hoeveelheid, duur, tijdstip van uitzenden, of ze leggen 
vast of bepaalde programma’s wel of niet mogen onderbroken worden door 
reclameboodschappen. Tot de kwantitatieve voorschriften kunnen ook een aantal bepalingen 
gerekend worden in verband met vorm of feitelijke kenmerken van de reclameboodschap, 
zoals het verplicht vermelden of tonen van bepaalde gegevens. Ook het al dan niet toelaten 
van commerciële communicatie over bepaalde producten of diensten kan als een 
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kwantitatieve bepaling worden aangemerkt, omdat bij de beoordeling van dit soort 
voorschriften enkel een feitelijke vaststelling moet worden gedaan, zoals bijvoorbeeld bij de 
verbodsbepalingen voor alcoholhoudende dranken rond kinderprogramma’s of bij het 
voorschrift betreffende suikerhoudend snoepgoed. Kwalitatieve bepalingen richten zich tot de 
inhoud van reclame en veronderstellen dus in tegenstelling tot de kwantitatieve of vormelijke 
voorschriften een grondige inhoudelijke en/of contextuele beoordeling van de 
reclameboodschap zelf, bijvoorbeeld met betrekking tot het schadeverwekkende karaker, het 
opwekken van gevoelens van angst, of het misleidende karakter van de reclameboodschap. 
 
De meest relevante bepalingen in verband met audiovisuele commerciële communicatie en de 
bekommernis om minderjarigen kunnen op basis van de criteria kwantitatief/kwalitatief als 
volgt worden ingedeeld70. 
  
Kwantitatieve beperkingen 
Onderbrekingen voor reclame/telewinkelen 
 
Kinderprogramma’s mogen niet worden onderbroken 
voor reclame en telewinkelen (art. 80, lid 2) 
 
Commerciële communicatie/reclame 
 
Reclame voor alcoholhoudende dranken mag niet 
worden uitgezonden in het reclameblok net voor of net 
na kinderprogramma’s (art. 83 en 89) 
 
Commerciële communicatie over alcoholhoudende 
dranken richt zich niet specifiek tot minderjarigen en 
toont in het bijzonder geen minderjarigen die dit soort 
dranken gebruiken (art. 68, 1°) 
 
Commerciële communicatie over suikerhoudend 
snoepgoed moet op een duidelijke en contrasterende 
wijze een gestileerde afbeelding van een tandenborstel 
tonen gedurende de hele uitzending (art. 69) 
 
Sponsoring en productplaatsing 
 
VRT mag haar kinderprogramma’s op televisie niet 
laten sponsoren, noch productplaatsing in haar 
kinderprogramma’s op televisie gebruiken (art. 50, lid 
3) 
 
Productplaatsing is verboden in kinderprogramma’s. 
Productplaatsing in de vorm van goederen of diensten 
die gratis worden geleverd, zoals productiehulp en 
prijzen, met het oog op de opneming ervan in een 
programma, kan in de kinderprogramma’s van de 
commerciële omroeporganisaties (art. 99) 
Kwalitatieve beperkingen 
Commerciële communicatie mag minderjarigen geen 
zedelijke of lichamelijke schade toebrengen. Daarom 
mag ze minderjarigen er niet rechtstreeks toe aanzetten 
een product of dienst te kopen of te huren door te 
profiteren van hun onervarenheid of goedgelovigheid, 
noch hen er rechtstreeks toe aanzetten hun ouders of 
anderen te overreden de aangeprezen goederen of 
diensten aan te kopen, hen niet zonder gegronde 
redenen in gevaarlijke situaties tonen, noch profiteren 
van het bijzondere vertrouwen dat minderjarigen in 
ouders, leerkrachten of andere personen stellen (art. 
72) 
Commerciële communicatie mag bij kinderen en 
jongeren geen gevoelens van angst of ongemak 
oproepen (art. 74, § 2) 
Commerciële communicatie mag kinderen en jongeren 
niet ontraden om de gevestigde veiligheidsregels te 
volgen (art. 74, § 4) 
Commerciële communicatie mag kinderen niet 
misleiden over eigenschappen en waarde van het 
product, de met het product haalbare resultaten, de 
effecten op de gezondheid en de graad van handigheid 
of de leeftijd vereist voor het gebruik van het product 
(art. 75, § 2) 
Commerciële communicatie voor kinderen en 
jongeren… 
… moet voor hen duidelijk als zodanig herkenbaar zijn 
(art. 71) 
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 Binnen een tijdsbestek van vijf minuten voor en na 
kinderprogramma’s (televisie) op de VRT mag geen 
sponsorvermelding plaatsvinden (art. 92, lid 2) 
 
Het vermelden of vertonen van het logo van een 
sponsor is verboden tijdens kinderprogramma’s of 
teletekstpagina’s die gericht zijn op kinderen (art. 97) 
 
Kinderprogramma’s mogen niet worden gesponsord 
door ondernemingen waarvan de voornaamste 
activiteit bestaat in de vervaardiging of verkoop van 
alcoholhoudende dranken (art. 94) 
 
Telewinkelen 
 
Telewinkelprogramma’s kunnen niet uitgezonden 
worden binnen een tijdsbestek van vijftien minuten 
voor en na kinderprogramma’s (art. 82, § 1, 4°) 
 
… mag geen positieve sociale gedragingen, 
levensstijlen en houdingen ondermijnen, noch geweld 
en onwettig of antisociaal gedrag weergeven, tolereren 
of aanmoedigen, noch het gezag, de 
verantwoordelijkheid of het oordeel van ouders en 
opvoeders ondermijnen (art. 73, §§ 1-3) 
… moet respect opbrengen voor hun waardigheid en 
mag hen niet zo in beeld brengen dat hun fysieke of 
morele integriteit wordt aangetast of in gevaar wordt 
gebracht, noch teksten of visuele voorstellingen 
bevatten die hen geestelijk, moreel of fysiek kunnen 
schaden, of die hen ertoe aanzetten gevaarlijk te 
handelen of zich in onveilige toestanden te begeven, 
die hun gezondheid of hun veiligheid ernstig in gevaar 
kunnen brengen, of dat soort gedrag goedpraten (art. 
74, §§ 1 en 3) 
… mag geen buitensporig verbruik aanmoedigen of 
vergoelijken van voedingsmiddelen of dranken die 
stoffen bevatten waarvan een overmatig gebruik niet 
aanbevolen is (art. 77) 
… over speelgoed dat op vuurwapens lijkt, is verboden 
(art. 73, § 4) 
Commerciële communicatie voor kinderen… 
… moet de mogelijkheden en eigenschappen van het 
betreffende product correct weergeven, zodat kinderen 
zeker niet worden misleid over een van die kenmerken 
(art. 75, § 1) 
… mag niet beweren dat het hebben of gebruiken van 
een bepaald product voordeel biedt ten opzichte van 
andere kinderen, noch dat het niet hebben ervan 
nadelen oplevert, noch beweren dat kinderen die het 
product niet bezitten minderwaardig of onpopulair zijn 
(art. 76, lid 1) 
… mag geen prijzen minimaliseren, noch suggereren 
dat het aangeboden product tot de mogelijkheden van 
elk gezinsbudget behoort (art. 76, lid 2) 
 
De VRM, audiovisuele reclame en kinderen 
 
Op de naleving van deze bepalingen wordt toezicht gehouden door de VRM. De algemene 
kamer controleert de naleving van de bepalingen in verband met audiovisuele commerciële 
communicatie op Vlaamse omroepen, inclusief reclame- en sponsoringreglementering met 
betrekking tot minderjarigen. De kamer voor onpartijdigheid en bescherming van 
minderjarigen neemt onder andere de bescherming van minderjarigen tegen 
schadeverwekkende programma-inhoud op zich71. De beslissingen van deze kamer zijn 
minder relevant voor dit hoofdstuk, maar zullen toch ter sprake komen daar waar ze ‘trailers’ 
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en teletekstboodschappen betreffen. Sinds 2005 worden de uitzendingen (zowel radio als 
televisie) van de Vlaamse omroepen regelmatig en gericht gemonitored72.   
 
Kwantitatief en vormelijk 
 
In het kader van de bescherming van kinderen en minderjarigen heeft de VRM tot nu toe 
enkel uitspraken gedaan in verband met kwantitatieve reclamebeperkingen en vormelijke 
aspecten. Deze uitspraken zijn op één hand te tellen73. In het verleden werden een aantal 
inbreuken vastgesteld op de vroegere vijfminutenregel inzake reclame rond 
kinderprogramma’s74. De VRM heeft ook een aantal uitspraken gedaan in verband met 
telewinkelen. Bepaalde uitzendingen die door de aangeboden dienst of het aangeboden 
product een invloed of aantrekkingskracht kunnen uitoefenen op minderjarigen werden door 
de Regulator uitdrukkelijk als telewinkelen aangemerkt. Zo is een uitzending waarin de 
mogelijkheid wordt geboden een persoonlijke horoscoop aan te kopen, beschouwd als een 
vorm van telewinkelen75. Hetzelfde geldt voor uitzendingen van pancartes en ‘banners’ die de 
mogelijkheid bieden om ‘ringtones’ te downloaden en aan te kopen, of die uitnodigen om 
tegen betaling gepersonaliseerde commentaar op het beeldscherm te laten verschijnen of deel 
te nemen aan sms-games76. Het logische gevolg hiervan is dat die uitzendingen de decretale 
bepalingen moeten naleven. Zo stelde de VRM een inbreuk vast op de vijftienminutenregel 
inzake kinderprogramma’s en telewinkelen, omdat minder dan drie minuten na een 
telewinkelblok een animatieserie gericht op kinderen begon77. Ook waren telewinkelspots een 
paar keer niet duidelijk herkenbaar gemaakt, aangezien ze in het programma zelf waren 
ingevoegd, wat een schending inhoudt van het osmoseverbod78. Een andere schending van het 
osmoseverbod betrof gewone reclameboodschappen die abrupt werden afgebroken, waarna 
een kinderprogramma (Tam Tam) begon79. Een laatste inbreuk betrof de afwezigheid van een 
gestileerde afbeelding van een tandenborstel in reclame voor chocoladekoekjes en 
kinderdrankjes, uitgezonden tussen een aantal kinderprogramma’s door80. 
 
Inhoud van aankondigingspots en teletekstberichten  
 
De kamer voor onpartijdigheid en bescherming van minderjarigen van de VRM heeft 
eveneens slechts uitzonderlijk een uitspraak gedaan in verband met programma-inhoud die in 
de buurt komt van commerciële communicatie en zelfpromotie. Een recente beslissing heeft 
betrekking op een aankondigingspot voor enkele (horror)films, die om zes uur ’s avonds werd 
uitgezonden. De Regulator oordeelde dat de beelden angstwekkend en zeer indringend waren 
en dus niet geschikt waren voor jonge kinderen81. Verder zijn er nog twee uitspraken over 
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expliciete, seksueel getinte boodschappen op teletekstpagina’s (VTM, toenmalige Kanaal2 en 
VT4). Deze waren dagelijks en ook overdag te bekijken, verwezen naar gratis pornosites en 
boden seksfilmpjes aan die konden worden gedownload op de gsm. Volgens de Regulator 
ging het om ‘programma’s’ die schade konden toebrengen aan de fysieke, mentale of 
zedelijke ontwikkeling van minderjarigen82. 
 
VRM: tot nu toe weinig aandacht voor reclame gericht op kinderen? 
 
Behoudens een zeer beperkt aantal uitspraken van de VRM in verband met kwantitatieve en 
vormelijke aspecten van de reclameboodschappen kan de afwezigheid worden vastgesteld van 
klachten, monitoring en uitspraken in verband met de kwalitatieve bepalingen inzake reclame 
en minderjarigen. Toch maken ook kwalitatieve bepalingen reeds jaren deel uit van het 
Vlaamse omroeprecht, waarvan verondersteld werd dat daarop toezicht zou worden gehouden 
door de VRM en diens voorgangers (VRRS en VCM)83. Bij deze vaststelling moet men zich 
afvragen of in de toekomst niet moet worden gezocht naar andere mechanismen van toezicht 
en handhaving, zeker nu het aantal bepalingen in het Mediadecreet in verband met 
audiovisuele commerciële communicatie en minderjarigen in aantal is toegenomen en qua 
toepassingsgebied is uitgebreid. 
 
Audiovisuele reclame en de weg naar co- of zelfregulering 
 
De Richtlijn Audiovisuele Mediadiensten benadrukt, net zoals haar voorganger, dat de 
lidstaten er in het kader van hun wetgeving met passende middelen voor moeten zorgen dat de 
onder hun bevoegdheid vallende aanbieders van mediadiensten de richtlijnbepalingen 
daadwerkelijk naleven (art. 3.6). Nieuw echter is de piste waarbij de lidstaten worden 
aangespoord om co- en/of zelfregulering te stimuleren op de door de richtlijn gecoördineerde 
gebieden (art. 3.7)84.  
 
De Vlaamse Mediaraad heeft in een advies naar aanleiding van het voorontwerp van het 
nieuwe Mediadecreet duidelijk gepleit voor de optie van zelfregulering. De raad (de 
vertegenwoordigers van de Gezinsbond uitgezonderd) wil de controle en het toezicht over de 
inhoud van de reclameboodschappen (de kwalitatieve reclamebeperkingen) toekennen aan het 
bestaande zelfregulerende orgaan, de JEP. De VRM zou dan bevoegd blijven voor controle en 
toezicht op de naleving van de kwantitatieve reclamebeperkingen. Daarnaast zou de Regulator 
er ook op kunnen toezien of de aanbieders van omroepdiensten de JEP-beslissingen effectief 
naleven85. 
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 In wat volgt zullen we nagaan of er inderdaad redenen zijn om aan te nemen dat de JEP als 
toezichtorgaan beter geplaatst is dan de VRM om bescherming te bieden aan kinderen en 
jongeren tegen audiovisuele reclame en of Vlaanderen dus de weg naar coregulering, via de 
JEP, zou moeten inslaan. We analyseren en presenteren daarom de beslissingen van de JEP 
uit de periode 2006-2009 die relevant zijn vanuit het oogpunt van de bescherming van 
kinderen en minderjarigen tegen reclame op radio en televisie.   
 
Uitspraken van de JEP86  
 
Zoals eerder gezegd, houdt de JEP toezicht op de naleving door adverteerders van een aantal 
zelfregulerende codes (zie supra). Maar de JEP ziet ook toe op de naleving van wettelijke 
bepalingen. Artikel 1 van het JEP-reglement luidt dat de beslissingen van de JEP, behalve op 
convenanten en zelfdisciplinaire codes, ook gebaseerd zijn op ‘de algemene wetgeving, de wet 
op de handelspraktijken, de voorlichting en de bescherming van de consument en de 
wetgeving per product- en dienstencategorie’87. Alhoewel de JEP zelden expliciet verwijst 
naar de bepalingen uit de Vlaamse omroepwetgeving, zijn heel wat van haar beslissingen 
gebaseerd op deze wettelijke bepalingen. De voor onze analyse relevante uitspraken van de 
JEP kunnen worden ingedeeld in vijf categorieën. 
 
Morele en zedelijke integriteit 
 
Een eerste categorie houdt verband met de morele of zedelijke integriteit van minderjarigen. 
In twee uitspraken oordeelde de JEP expliciet dat de desbetreffende televisiespots van aard 
zijn mentale of morele schade te berokkenen aan kinderen. Met betrekking tot een spot van  
Artsen zonder Grenzen, die achtereenvolgens verschillende scènes toont waarin personen 
(kinderen en volwassenen) zich in moeilijke omstandigheden bevinden, deed de Jury 
aanbeveling om de uitzenduren te wijzigen zodat kinderen de spot niet meer zouden zien88. 
Van een andere televisiespot, die ondermeer de slogan ‘Vertrouw meer op je beleg dan op je 
ouders’ bevat, oordeelde de Jury dat de ouder-kindrelatie op een zeer negatieve manier wordt 
voorgesteld en de spot daardoor van aard is om kinderen te destabiliseren en morele schade te 
berokkenen89. In een aantal andere uitspraken meende de Jury dat de spots in kwestie ‘niet 
van de beste smaak getuigden’, wegens aanstootgevend taalgebruik en in één geval een veel te 
realistische vliegtuigontploffing in een reclame voor chips90. Twee andere klachten hielden 
verband met een vermeend seksuele en bijgevolg shockerende boodschap. In een tv-reclame 
voor parfum, uitgezonden voor een kinderfilm, dagen een man in ontbloot bovenlijf en een 
vrouw met decolleté op. In een televisiespot voor Telenet wordt een huilende baby een foto 
van ontblote borsten getoond, waarna hij lacht en drinkt. Tweemaal oordeelde de Jury dat 
binnen deze context de beelden niet obsceen, onfatsoenlijk of onverantwoord overkomen en 
dan ook niet van aard zijn om te shockeren91. 
 
Onervarenheid en vertrouwen in ouderlijk gezag 
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Een tweede categorie uitspraken betreft misbruik van onervarenheid of vertrouwen van 
kinderen en ondermijnen van ouderlijk gezag. Een radiospot voor Ebay laat een kind horen 
dat zijn nieuwjaarsbrief voorleest voor zijn peter met daarin een verzoek om meer cadeautjes 
te krijgen. De Jury oordeelde dat dit de opvoeding van de kinderen ondermijnt en op familiaal 
en sociaal vlak onverantwoord overkomt92. Een andere radiospot, voor Brico, gaat over de 
zoektocht naar een origineel cadeau voor vaderdag: ‘Gehoord, kinderen? Kom eens terug met 
de mama, hé.’ Volgens de Jury richt de reclame zich niet tot kinderen en is ze dan ook niet 
van aard om de onervarenheid of goedgelovigheid van kinderen uit te buiten, noch om de 
autoriteit of het oordeel van de ouders te ondermijnen. Bovendien spoort deze reclame 
kinderen niet aan om hun ouders te overtuigen iets voor hen te kopen93. 
 
Risico voor imitatie van gevaarlijk gedrag en geweld 
 
Een derde categorie heeft betrekking op aanzetten tot gevaarlijk gedrag en geweld. Een 
televisiespot van Belgacom toont een vijfjarig meisje dat haar grootmoeder helpt met een 
kettingzaag. De Jury vond dit een stapte ver, temeer omdat de spot laat blijken dat het niet om 
speelgoed gaat, en oordeelde dat deze spot een potentieel gevaarlijke gedraging toont. De 
adverteerder werd verzocht ten minste ervoor te zorgen dat de spot niet meer kon gezien 
worden door kinderen94. In een autoreclame wordt een vrouw afgebeeld in het midden van 
een tunnel met druk verkeer, wat door de Jury als een onverantwoorde en gevaarlijke 
gedraging werd bestempeld95. In een aantal andere gevallen ligt het humoristische en fictieve 
karakter er zodanig vingerdik op (jongetje dat zijn armen laat uitrekken om er meer 
speelgoedtattoos op te kunnen zetten, kinderen die met de vrachtwagen rijden en 
zonnepanelen plaatsen) dat de Jury telkens van oordeel was dat de spots niet letterlijk kunnen 
opgevat worden en kinderen dan ook niet tot datzelfde gedrag aanzetten96. 
 
Banaliseren van geweld en antisociaal gedrag 
 
Een vierde categorie Jury-uitspraken houdt verband met het banaliseren van geweld en 
onwettig en antisociaal gedrag. Een televisiespot voor het gewelddadige videogame “Call of 
Duty. World at War”, uitgezonden temidden van andere spelletjes en speelgoed voor kinderen 
en duidelijk gericht naar een jong publiek, getuigt van een gebrek aan maatschappelijke 
verantwoordelijkheid en banaliseert het gebruik van geweld. De adverteerder werd verzocht 
om deze spot voldoende laat uit te zenden en bijkomend het product te identificeren als zijnde 
een spel voor volwassenen97. Een reclamespot van Proximus geeft het mentaal proces in het 
hoofd van een meisje weer als een gevecht tussen enkele jongeren. Zonder uitleg ligt het niet 
voor de hand dit te snappen, waardoor de spot kan opgevat worden als het banaliseren van 
geweld98. Een andere spot toont een vrouw die om zich heen kijkt, haar sleutel uit haar 
handtas neemt en een kras maakt op de slee van de kerstman, wat voor de Jury neerkwam op 
het banaliseren van vandalisme99. Een televisiespot met de boodschap ‘het leven is zoveel 
mooier met grote borsten’, houdt volgens de Jury het risico in om letterlijk opgevat te worden 
door adolescenten, die soms kwetsbaar zijn. Bovendien banaliseert deze spot plastische 
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chirurgie, wat toch een niet ongevaarlijke ingreep is100. Een spot waarin een jongeman al zijn 
familieleden en vrienden getransformeerd ziet in knappe vrouwen was voor de Jury dan weer 
duidelijk karikaturaal en irreëel en kwam dan ook niet neer op banalisering van incest en 
homoseksualiteit, zoals de klager beweerde. Wel vond de Jury het wenselijk de zendtijden 
voor kinderen te vermijden, omdat de gebruikte humor voor hen nogal moeilijk te begrijpen 
is101. Een andere klacht luidde dat leugens werden gepopulariseerd, doordat de actoren in een 
spot voortdurend liegen over wat ze aan het doen zijn, terwijl ze Maredsous proeven. De JEP 
oordeelde dat de spot een duidelijk humoristische knipoog bevat en niet aanspoort tot bedrog, 
noch dit minimaliseert102. Tot slot oordeelde de JEP dat een spot waarin kinderen opzettelijk 
hun kleren vuil maken niet de grens tussen goed en kwaad doet vervagen, opnieuw wegens 
het duidelijk humoristische karakter ervan103. 
 
Misleidende reclame voor kinderen 
 
Een vijfde en laatste categorie heeft opnieuw betrekking op misleidende reclame. Een 
televisiespot toont een inbreker die per ongeluk op de afstandsbediening van de televisie 
drukt, waardoor hij de inwoners wekt. De spot draait rond de boodschap dat de inbreker niet 
zo helder te werk was gegaan omdat hij geen Lotus peperkoek gegeten had. De Jury was van 
oordeel dat de spot niet van aard is om kinderen te misleiden met betrekking tot het 
aangeprezen product, en evenmin suggereert dat het gebruik van dit product een voordeel zou 
bieden ten opzichte van kinderen die het product niet consumeren104.  
 
Vaststellingen 
 
Uit deze analyse blijkt dat de JEP een omvangrijke en rijk geschakeerde adviespraktijk heeft 
ontwikkeld, ijkpunten heeft uitgezet, beslissingen heeft genomen en interpretaties heeft 
gemaakt van tal van reclamevoorschriften die de bescherming beogen van kinderen of 
minderjarigen. De JEP baseert haar beslissingen bovendien ook uitdrukkelijk op wettelijke 
bepalingen en niet enkel op (beroeps)ethische codes. In een aantal uitspraken wordt verwezen 
naar de ethische codes van de Conseil Supérieur Audiovisuel (CSA) in de Franse 
Gemeenschap, in toepassing dus van het Mediadecreet van de Franse Gemeenschap. Ook het 
Vlaamse Mediadecreet wordt af en toe naar voren geschoven ter ondersteuning van een 
beslissing105.  
 
Het ruime aanbod aan beslissingen van de JEP staat in schril contrast met de beperkte 
ervaringsdeskundigheid die de VRM heeft opgebouwd in toepassing van de bepalingen die in 
de Vlaamse omroepwetgeving zijn opgenomen in verband met de bescherming van 
minderjarigen. Als de VRM al uitspraken heeft gedaan ter bescherming van minderjarigen, 
dan betrof dit uitsluitend kwantitatieve reclamebeperkingen. Ten aanzien van dergelijke 
bepalingen en voorschriften wordt trouwens niet betwist dat de VRM bevoegd moet blijven 
voor het toezicht en de handhaving ervan. Die bevoegdheid van de VRM als toezichthouder 
op de Vlaamse omroepen is pertinent omdat het de omroepen zelf zijn die ten volle 
verantwoordelijk zijn voor dit soort inbreuken. Voor wat de kwalitatieve voorschriften betreft, 
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is de situatie verschillend, ook al omdat voor de inhoud van de reclameboodschappen finaal 
de adverteerder verantwoordelijk is, of er minstens sprake is van een gedeelde 
verantwoordelijkheid tussen omroep en adverteerder. De JEP betrekt deze beide groepen 
actoren, omroeporganisaties en adverteerders in haar werking en adviespraktijk. 
 
Conclusie en aanbeveling 
 
Er zijn goede redenen om het toezicht op en de handhaving van de kwalitatieve 
reclamevoorschriften in verband met minderjarigen op korte termijn toe te vertrouwen aan de 
JEP. Wat betreft de kwantitatieve reclamevoorschriften dient de VRM bevoegd te blijven, dat 
wordt overigens niet betwist.   
 
Voor bepaalde specifieke situaties, zoals reclame in schoolomgevingen, zijn speciaal daarvoor 
in het leven geroepen organen beter geplaatst en beter uitgerust om met kennis van zaken op 
te treden. De Commissie Zorgvuldig Bestuur (CZB) heeft een jarenlange adviespraktijk en 
ervaring ontwikkeld op het vlak van bescherming van de schoolgaande jeugd en werkt in 
nauw contact met het Kinderrechtencommissariaat106. Er is dus geen reden om de JEP ook op 
dit domein bevoegd te maken.  
 
De JEP kan uiteraard ook de handhaving van de strafwetgeving niet op zich nemen, dat blijft 
het exclusieve domein van de strafrechter. Toch is vastgesteld dat met name ook de wetgeving 
tot bestraffing van reclame voor seksuele diensten, prostitutie en ontucht een 
handhavingsdeficit vertoont, hoewel deze strenge strafbepalingen in essentie de bescherming 
beogen van minderjarigen. Het is meteen ook een treffende illustratie dat strafbepalingen en 
overheidstoezicht in sommigen gevallen niet effectief zijn, wanneer er geen voldoende 
maatschappelijk draagvlak bestaat voor bepaalde beperkingen of verbodsbepalingen. 
 
Coregulering door de JEP 
 
Zoals hierboven aangetoond, heeft de JEP op basis van haar jarenlange adviespraktijk 
reeds een ruime ervaring met de handhaving van reclamevoorschriften die de bescherming 
beogen van kinderen of minderjarigen. De JEP baseert zich hierbij ook uitdrukkelijk op de 
wettelijke reclamevoorschriften en niet enkel op (beroeps)ethische codes. Het is met andere 
woorden niet eens zo’n grote stap om de JEP te betrekken in het toezicht op en de handhaving 
van de voorschriften die minderjarigen beogen te beschermen tegen bepaalde inhoud van 
audiovisuele reclame, zoals die nu in het nieuwe Vlaamse Mediadecreet zijn vastgelegd. In de 
praktijk blijkt ook de reële, effectieve impact van de adviezen van de JEP. 
 
Daarnaast heeft de JEP nog andere troeven, waaronder een grondige kennis van de media- en 
reclamesector. Bovendien heeft de JEP ook opvallend geïnvesteerd in de transparantie van 
haar werking en adviespraktijk, door onder andere haar beslissingen via een zoekmachine op 
de eigen website toegankelijk te maken107. Bijkomend voordeel is dat een procedure voor de 
JEP zeer laagdrempelig is en, getuige het grote aantal adviesaanvragen, klachten en 
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uitspraken, ook voldoende bekend is bij de consument en mediagebruiker. Naast 
adviesaanvragen door professionelen uit de media- en reclamesector kan ook elke 
belanghebbende natuurlijke of rechtspersoon die geen commerciële doeleinden nastreeft gratis 
een klacht indienen, die ook kosteloos wordt behandeld108. 
 
Een bijkomend argument kan nog geput worden uit de Richtlijn Audiovisuele Mediadiensten. 
De richtlijn spoort namelijk de lidstaten aan tot co- en/of zelfregulering ‘op de door deze 
richtlijn gecoördineerde gebieden’ (art. 3.7). Met betrekking tot bescherming van 
minderjarigen tegen audiovisuele commerciële communicatie heeft deze zinsnede weliswaar 
enkel betrekking op de vier categorieën gedragsregels die de richtlijn dienaangaande 
voorschrijft (art. 3sexies, g) en op het verbod van betaalde productplaatsing in 
kinderprogramma’s (art. 3octies). De meer verregaande en meer specifieke regels in het 
Mediadecreet die de bescherming beogen van minderjarigen, kinderen of jongeren vallen 
strikt genomen buiten de door de richtlijn gecoördineerde gebieden, maar dit sluit niet uit dat 
meteen ook het project van coregulering op deze bepalingen van toepassing kan zijn. Ook 
voor de specifieke regels in het Vlaams Mediadecreet in verband met reclame en 
minderjarigen mag er immers van uit worden gegaan dat een effectief toezicht en effectieve 
handhaving zich opdringen. 
 
Naar een effectieve handhaving? 
 
De Richtlijn Audiovisuele Mediadiensten vereist wel dat als gekozen wordt voor coregulering 
in functie van de omzetting van bepaalde richtlijnbepalingen, er garanties moeten zijn dat ‘zij 
in brede kring worden aanvaard door de belangrijkste belanghebbenden in de betrokken 
lidstaten en in effectieve handhaving voorzien’ (art. 3.7). Met andere woorden, de 
voornaamste “stakeholders” moeten er voldoende achter staan en de regelingen moeten 
afdwingbaar zijn. Om aan deze dubbele voorwaarde te voldoen zal dus wat gesleuteld moeten 
worden aan de samenstelling en werking van de JEP en zal een protocol of overeenkomst 
moeten uitgewerkt worden met de Vlaamse regering, de VRM en/of de omroeporganisaties en 
omroepdiensten. 
 
Met betrekking tot de vereiste van “effectieve handhaving” of afdwingbaarheid uitte de 
Gezinsbond, naar aanleiding van het voorontwerp van het nieuwe Mediadecreet, haar 
bezorgdheid over de huidige samenstelling van de JEP, die onvoldoende garanties zou bieden 
voor de effectiviteit van het toezicht. Bovendien is de JEP in haar huidige vorm enkel een 
adviesorgaan en kan zij dus geen beslissingen “afdwingen”. De vertegenwoordigers van de 
omroepen reageerden hierop dat zij zich, met een decretale verankering, willen engageren om 
de JEP-beslissingen na te leven en dat eventuele geschillen over de naleving ervan aan de 
VRM zouden kunnen voorgelegd worden109. Ook de samenstelling van de JEP kan verder 
worden uitgebreid, met naast de reclame- en omroepsector, ook de consumentensector en  de 
Gezinsbond. Meteen twee vliegen in één klap: een decretale verankering van de JEP-
bevoegdheid garandeert de afdwingbaarheid van het toezicht, zeker in combinatie met een 
controle a posteriori door de VRM, en meteen zijn ook de voornaamste “stakeholders” dan 
alle betrokken in het toezicht en de handhaving van de reclameregels in verband met 
minderjarigen. Als beide voorwaarden voldaan zouden zijn voor de vier categorieën 
gedragsregels die de richtlijn voorschrijft (de door de richtlijn gecoördineerde gebieden, zie 
supra), dan is het bovendien maar een kleine stap om de verworven coregulering uit te 
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breiden tot alle regels in het Mediadecreet die specifieker en doortastender minderjarigen en 
kinderen beogen te beschermen tegen audiovisuele commerciële communicatie.  
 
Verdere inspiratie voor het uitwerken van deze optie voor coregulering kan gevonden worden 
in bepaalde kenmerken van het Nederlandse Kijkwijzer-systeem. Dit is een medianeutraal 
systeem van zelfregulering voor de inhoud van audiovisuele programma’s die schadelijk 
kunnen zijn voor minderjarigen110. Het systeem heeft dus geen betrekking op (audiovisuele) 
reclame, maar toch is het interessant ernaar te verwijzen omdat het geconcipieerd is in de 
vorm van geconditioneerde zelfregulering, een vorm dus van coregulering. De Nederlandse 
omroepen beslissen zelf of ze zich aan dit systeem onderwerpen. Doen ze dat niet, dan 
behoudt het Nederlands Commissariaat voor de Media ten volle bevoegdheid ten aanzien van 
die omroepen en bovendien is het hen dan verboden om programma’s uit te zenden die aan 
minderjarigen schade kunnen berokkenen111.  
 
De link naar Vlaanderen en audiovisuele reclame en minderjarigen is snel gemaakt: de 
Vlaamse omroepen zouden de mogelijkheid krijgen zich aan het gezag van de JEP te 
onderwerpen, terwijl de JEP voortaan ook bevoegd zou worden geacht om klachten te 
ontvangen in verband met de kwalitatieve bepalingen van het Mediadecreet. Voor de 
omroepen die het toezicht, de klachtenbehandeling en de adviespraktijk van de JEP niet 
erkennen, blijven dan het decretale toezicht en de handhaving door de VRM onverkort van 
toepassing. Als “conditionering” van de coregulering kan de optie worden genomen om de 
omroepen die niet zijn aangesloten bij de JEP verbod op te leggen tot het uitzenden van 
audiovisuele commerciële communicatie die gericht is op kinderen of jongeren. De VRM 
blijft ook bevoegd voor het toezicht en de klachtbehandeling van als kwantitatief aangemerkte 
voorschriften. In het Mediadecreet kan ook bepaald worden dat de JEP een dossier kan 
overmaken aan de VRM in geval van manifeste en/of herhaaldelijke inbreuk op één van de 
kwalitatieve reclamevoorschriften in verband met minderjarigen, jongeren of kinderen. Met 
een dergelijke vorm van coregulering, een format van “multistakeholder governance” op het 
domein van audiovisuele commerciële communicatie en minderjarigen, kan in Vlaanderen 
best zo snel mogelijk een aanvang worden genomen. 
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 Voor meer info, zie Kijkwijzer adviseert, informatiefoldertje, te raadplegen op www.kijkwijzer.nl. Zie ook het 
Jaarverslag van de Vlaamse Mediaraad 2006 (Werkgroep ad hoc “systeem zelfregulering ter bescherming van 
minderjarigen”), 17, te raadplegen op 
http://www.cjsm.vlaanderen.be/raadcjsm/historiek/mediaraad/jaarverslagen/MR_jaarverslag2006.pdf.  Voor een 
grondiger situering van de kenmerken en mogelijkheden van systemen van coregulering in de mediasector, 
toegespitst op vooral reclame en bescherming van minderjarigen, zie X, Final Report, Study on Co-Regulation 
Measures in the Media Sector, Study for the EC, Dir. Information Society and Media, Hans Bredow Institut – 
EMR, June 2006, 198 p., http://www.hans-bredow-institut.de. 
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 http://www.kijkwijzer.nl/pagina.php?id=3.  Zie art. 52d en 53 van de Nederlandse Mediawet, via 
http://www.cvdm.nl/content.jsp?objectid=5872. 
